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Skripsi yang berjudul “Analisis Strategi Pemasaran dalam Upaya 
Peningkatan Omzet di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan” ini 
merupakan hasil penelitian yang bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi 
pemasaran yang dilakukan serta bagaimana upaya peningkatan omzet di MH Mart 
Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif dengan data 
yang digunakan berasal dari hasil observasi dan wawancara dengan ketua MH 
Mart, kepala staf pertokoan MH Mart dan beberapa konsumen MH Mart. 
Selanjutnya, data tersebut dianalisis menggunakan metode analisis kualitatif 
deskriptif dan diolah dengan pola pikir induktif  yang berpijak pada fakta-fakta 
yang bersifat khusus untuk kemudian diteliti, dianalisis, dan disimpulkan sehingga 
mampu berlaku secara umum.  
Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran MH Mart 
diantaranya merumuskan strategi pemasaran, menerapkan strategi marketing mix 
4P (Product, Price, Place, Promotion) dan strategi pemasaran umum dan 
menyeluruh. Dari strategi tersebut, didapati hal penunjang dan penghambat 
dalam upaya peningkatan omzet di MH Mart. Yang menjadi hal penunjang 
peningkatan omzet diantaranya : harga yang lebih murah dari pesaing, 
mengedepankan nuansa islami di daerah yang mayoritas penduduknya Islam, 
mengedepankan pelayan yang ramah, memberlakukan khiyar serta aktif 
melakukan promosi penjualan dan publisitas. Sedangkan hal  penghambat 
peningkatan omzet diantaranya : kurang gencar melakukan periklanan, 
bergantung pada mayoritas penduduk nelayan yang penghasilannya tidak 
menentu, sistem pemasaran yang masih offline, ruangan yang kurang nyaman dan 
tidak ada strategi khusus yang menjadi alternatif jika mengalami penurunan 
omzet. 
MH Mart Kecamatan Paciran diharapkan lebih cekatan dalam memperbaiki 
beberapa kekuarangan dalam kegiatan pemasarannya. Sehingga upaya dalam 
meningkatkan omzet bisa diatasi lebih cepat dan dapat berkembang lebih baik 
lagi. Selain itu, MH Mart diharapkan dapat menjalin hubungan baik dan 
memaksimalkan peran konsumen, seperti meminta konsumen untuk memberikan 
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A. Latar Belakang Masalah 
Ketatnya persaingan dunia bisnis sekarang ini didapati gejala 
perkembangan yang lebih pesat dalam penguasaan pangsa pasar dengan 
skala makro. Perusahaan makro maupun mikro seperti MH Mart, saling 
berbondong-bondong guna mendapatkan tempat pemasaran sehingga akan 
terjadi persaingan dalam memperebutkan pangsa pasar dan konsumen.1 
Karena itu, MH Mart harus mampu menjalankan kegiatan pemasarannya 
dengan lebih efektif dan efisien. Karena dibutuhkan sebuah konsep yang 
baik dalam kegiatan pemasaran, sehingga sesuai dengan kepentingan 
pemasar dan kebutuhan serta keinginan pelanggan atau konsumen.2 
Pada tumbuhnya ekonomi saat ini di negara yang sedang berkembang 
termasuk Indonesia, perkembangan signifikan dalam kegiatan bisnis yang 
bergerak pada bidang perdagangan sangat terasa. Diantaranya adalah pasar 
modern, termasuk di dalamnya yakni MH Mart. 
Krisis moneter yang terjadi di Indonesia menyebabkan krisis 
multidimensional yang benar-benar nyata. Di Indonesia, bukan hanya 
masalah perekonomian yang hancur, pangsa pasarnya pun semakin diserbu 
pihak asing. Krisis moneter menjadikan Indonesia harus menerima Letter 
                                                          
1
 Husein  Umar,  Studi  Kelayakan  Bisnis  (Jakarta:  PT  Gramedia  Pustaka  Utama,  2005), 58. 
2 
Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai dan 
Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, (Bandung: Alfabeta, 2014), 340. 


































of Intent (LoI) dan bergantung pada International Monetary Fund (IMF) 
untuk memulihkan ekonomi. Sebagai imbalannya, Indonesia diwajibkan 
membuka pasar untuk para bebisnis asing, diantaranya sektor ritel. 
Sehingga muncullah toko-toko modern asing seperti hypermarket, 
minimarket dan lain-lain yang menjadi pesaing ketat MH Mart.3 
Hasil penelitian dari AC Nielsen membuktikan bahwa pasar modern 
di Indonesia tumbuh 31,4 persen per tahun, sedangkan pasar tradisional 
menyusut 8 persen per tahun.4 Pasar modern dan pasar tradisional bersaing 
dalam pasar yang sama, yaitu pasar ritel. Hampir seluruh produk yang 
dijual di pasar tradisional dapat ditemui di pasar modern. 
Baru-baru ini telah terjadi pergeseran preferensi masyarakat dalam 
memenuhi kebutuhan sehari-hari dalam beberapa tahun terakhir, dimana 
masyarakat lebih senang berbelanja di pasar-pasar modern seperti MH 
Mart. Pergeseran preferensi konsumen tersebut didasari oleh beberapa 
alasan. Alasan tersebut antara lain karena konsumen merasa lebih nyaman 
untuk berbelanja di pasar modern karena tidak becek, bau dan kotor; selisih 
harga yang tidak terlalu jauh berbeda antara pasar modern dengan pasar 
tradisional; harga produk yang tetap (fixed price) yang berarti tidak perlu 
lagi tawar menawar antara konsumen dengan pemilik yang mana hal ini 
juga berarti menghemat waktu dalam berbelanja; lokasi minimarket yang 
                                                          
3
 Wurianto, ‚Nasib Pedangan Ritel Kecil‛, dalam wurianto.blogspot.co.id/2012/12/nasib-
pedagang-ritel-kecil.html?m=1, diakses pada tanggal 17 Oktober 2017. 
4
 Berita Satu, ‚2016, Kemkop dan UKM akan Revitalisasi 85 Pasar Tradisional‛, dalam 
www.beritasatu.com/ekonomi/351651-2016-kemkop-dan-umkm-akan-revitalisasi-85-pasar-
tradisional.html, diakses pada tanggal 16 Oktober 2017. 


































semakin dekat dengan perumahan-perumahan sehingga lebih mudah 
dijangkau oleh masyarakat serta adanya beragam produk yang dijual di satu 
gerai yang berarti lebih praktis dalam berbelanja. Pergeseran preferensi 
konsumen dalam belanja telah mendorong pertumbuhan pasar modern di 
Indonesia. 
Dalam Islam telah diatur tata cara berbisnis dengan baik dan benar, 
yakni dengan cara suka sama suka atau saling rela. Tidak dibenarkan dalam 
Islam berbisnis dengan cara yang curang atapun jalan bathil lainnya. 
Seperti dalam Alquran surat an nisā’ ayat 29, Allah swt berfirman : 
 ِم ٍضَار َت ْنَع ًَةراَِتِ َنوُكَت ْنَأ لاِإ ِلِطاَبْلِاب ْمُكَن ْ ي َب ْمُكَلاَوَْمأ اوُلُكَْأت لا اوُنَمآ َنيِذَّلا اَهُّ َيأ َاي ْمُكْن  
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. (Q.S. an nisā’ ayat 
29).5 
Bagi dunia bisnis yang menjalankan bidang perdagangan swasta yang 
merupakan sektor usaha yang berorientasi keuntungan, kegiatan pemasaran 
telah menjelma menjadi kebutuhan utama dan telah menjadi suatu 
kewajiban untuk dilakukan. Perusahaan yang tidak dapat memenuhi selera 
konsumen praktis akan mengalami penurunan omzet. Jika perusahaan 
tersebut tahun demi tahun mengalami kemunduran produksi sudah 
dipastikan perusahaan tersebut akan gulung tikar. Misalnya, dengan 
semakin banyaknya pesaing usaha maka perusahaan harus mampu 
                                                          
5 Tafsir Al Quran Al Karim, ‚Tafsir An Nisa Ayat 29‛, dalam www.tafsir.web.id/2013/01/tafsir-
surat-al-baqarah-ayat-1-7.html?m=1, diakses pada tanggal 30 Oktober 2017. 


































memahami kebutuhan konsumen, mendesain dan mengontrol kualitas 
pelayanan secara efektif.6 
Menghadapi persaingan sehingga dapat meningkatkan omzet, MH 
Mart menyadari tidaklah mudah tanpa ada sebuah tindakan nyata berupa 
bekerja keras dengan menggunakan strategi yang tepat untuk 
meningkatkan jumlah pelanggan. Strategi merupakan kunci penting 
terhadap keberhasilan sebuah usaha dalam meningkatkan omzet. 
Persaingan yang semakin luas menyebabkan harus adanya strategi 
pemasaran yang dapat membuat usahanya tetap berkembang. Supaya 
berhasil, MH Mart harus melakukan tugasnya dalam memuaskan konsumen 
sasaran melebihi pesaingnya. Maka, strategi pemasaran harus disesuaikan 
menurut kebutuhan konsumen maupun kebutuhan strategi pesaing. 
Merancang strategi pemasaran yang kompetitif dimulai dengan melakukan 
analisis terhadap pesaing. Dengan cara ini MH Mart dapat menemukan 
bidang-bidang yang berpotensi untuk dijadikan keunggulan sekaligus 
mengetahui pula yang menjadi titik kelemahan kompetitifnya.7 
Kebanyakan pelaku usaha selalu berharap agar perusahaan mengalami 
peningkatan dalam omzet dibandingkan dengan pesaingnnya. Harapan 
tersebut tidak akan menjadi kenyataan apabila para pelaku usaha tidak 
bertindak dengan jeli dan konsisten dalam memecahkan persoalan strategi 
                                                          
6
 Iksan, Manajemen Strategis (Jakarta: Gaung Persada, 2009), 146. 
7
 Philip Kotler dan A.B. Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia (Jakarta: PT Salemba 
Emban Patria, 2001), 542.
 


































pemasaran yang harus diterapkannya, agar omzet dapat ditingkatkan.8 
Karena itulah penulis berminat untuk mengambil judul skripsi mengenai 
‚Analisis Strategi Pemasaran dalam Upaya Peningkatan Omzet di MH 
Mart Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan‛. 
 
B. Identifikasi dan Batasan Masalah 
1. Identifikasi Masalah 
Dari penjabaran di atas, maka didapatkan identifikasi masalah 
sebagai berikut: 
a. Persaingan memperebutkan pangsa pasar 
b. Dampak krisis moneter terhadap sektor ritel 
c. Pergeseran preferensi masyarakat dalam memenuhi kebutuhan 
d. Diperlukannya strategi pemasaran 
e. Persoalan upaya peningkatan omzet 
2. Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, agar penelitian ini lebih 
terfokus dan terarahkan, maka penelitian ini dibatasi hanya akan 
membahas tentang: 
a. Diperlukannya strategi pemasaran 
b. Persoalan upaya peningkatan omzet 
 
 
                                                          
8
 Reni Damayanti, Strategi Peningkatan Omzet Penjualan, (Jakarta: Gunung Agung, 2008), 148. 


































C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan paparan di atas dapat dikemukakan rumusan pokok yang 
menjadi fokus penelitian, yakni: 
1. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan di MH Mart 
Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan ? 
2. Bagaimana implementasi strategi pemasaran dalam upaya 
peningkatan omzet di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten 
Lamongan ? 
 
D. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan di MH Mart 
Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. 
2. Untuk mengetahui implementasi strategi pemasaran dalam upaya 
peningkatan omzet di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten 
Lamongan. 
 
E. Kajian Pustaka 
Untuk penelaahan yang lebih komprehensif, maka peneliti berusaha 
untuk melakukan kajian – kajian terhadap penelitian terdahulu yang 
mempunyai relevan terhadap topik yang diteliti oleh peneliti, dan juga 
menggunakan sumber yang relevan termasuk menggunakan literatur guna 
memperkuat penelitian. 


































Berdasarkan penelusuran kajian kepustakaan yang peneliti lakukan, 
berikut ada beberapa penelitian yang terkait dengan permasalahan yang 
terdapat dalam penelitian ini, diantaranya; 
Pertama, skripsi dari Febriawan Adi Sucahyo yang berjudul ‚Analisis 
Harga dan Promosi terhadapap Volume Pemasaran pada Toko Olahraga 
Sport SMart FIK UNY‛ Program Studi Ilmu Keolahragaan Fakultas Ilmu 
Keolahragaan Universitas Negeri Jogjakarta tahun 2014.9 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif non experimen dengan 
menggunakan pendekatan kualitatif, sedangkan metode yang digunakan 
untuk mengumpulkan data adalah wawancara, observasi dan dokumentasi. 
Adapun analisis yang diterapkan dalam penelitian ini yaitu analisis 
kualitatif deskriptif dengan model analisis interaktif. 
Persamaan Skripsi ini dan yang akan peneliti lakukan adalah sama-
sama membahas tentang strategi pemasaran. Perbedaannya, pada penelitian 
ini menganalisis tentang harga dan promosi dalam proses pemasaran, 
sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan yakni menganalisis 
tentang pemasaran dan kaitannya terhadap omzet yang didapat. 
Kedua, skripsi dari Ria Resti Ridhawati yang berjudul ‚Analisis 
Strategi Marketing Syariah dalam Menghadapi Persaingan Bisnis pada 
                                                          
9
 Febriawan Adi Sucahyo, ‚Analisis Harga dan Promosi terhadapap Volume Pemasaran pada 
Toko Olahraga Sport Mart FIK UNY‛ (Skripsi Universitas Negeri Yogjakarta, 2014), vi. 


































Toko Rabbani Semarang‛ Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas 
Islam Negeri Walisongo Semarang tahun 2015.10 
Teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan), 
analisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif yang 
lebih menekankan pada makna dari pada generalisasi. Dengan menggunakan 
pendekatan deskriptif penelitian ini akan mengambarkan dan mengukur 
fenomena yang terjadi pada obyek penelitian, selain itu juga dengan 
pendekatan deskriptif akan menggambarkan sifat atau keadaan pada obyek 
dalam penelitian, dengan menganalisis strategi marketing sebagai dasar 
perumusan strategi bersaing pada Toko Rabbani Semarang. 
Persamaan Skripsi ini dan yang akan peneliti lakukan adalah sama-
sama membahas tentang strategi pemasaran. Perbedaanya, pada penelitian 
ini strategi pemasarannya terkonsentrasi, yakni mengkhususkan pemasaran 
produknya dalam beberapa segmen pasar terutama untuk kalangan 
masyarakat yang beragama Islam. Sedangkan penelitian yang akan peneliti 
lakukan tidak mengkhususkan pemasaran produk. 
Ketiga, skripsi dari Suindrawati ‚Strategi Pemasaran Islami dalam 
Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus di Toko Jesy Busana Muslim 
                                                          
10
 Ria Resti Ridhawati, ‚Analisis Strategi Marketing Syariah dalam Menghadapi Persaingan 
Bisnis pada Toko Rabbani Semarang‛ (Skripsi Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang, 
2015), vii. 


































Bapangan Mendenrejo Blora)‛ Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang tahun 2015.11 
Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (field research) 
yang bersifat kualitatif. Data primer adalah data yang diperoleh dari 
Pemilik toko Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo Blora dan bagian 
pemasaran toko Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo Blora. Data 
sekunder adalah buku-buku referensi yang akan melengkapi dokumentasi 
yang telah ada. Metode pengumpulan data yang penulis gunakan adalah 
wawancara, telaah dokumen, dan observasi. Dalam menganalisis data, 
peneliti menggunakan teknik analisis data kualitatif. 
Persamaan Skripsi ini dan yang akan peneliti lakukan adalah sama-
sama membahas tentang strategi pemasaran. Perbedaanya, pada penelitian 
ini fokus pada strategi pemasaran yang islami. Sedangkan penelitian yang 
akan peneliti lakukan menggunakan strategi pemasaran secara umum serta 
pemasaran yang islami. 
Keempat, skripsi dari Atika Mudhofaroh yang berjudul ‚Strategi 
Pemasaran dalam Upaya Peningkatan Jumlah Wajib Zakat di Lazis Jateng 
Cabang Temanggung‛ Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam 
Negeri Walisongo Semarang tahun 2015.12 
                                                          
11
 Suindrawati, ‚Strategi Pemasaran Islami dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus di Toko 
Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo Blora)‛ (Skripsi Universitas Islam Negeri Walisongo 
Semarang, 2015), iii. 
12
 Atika Mudhofaroh, ‚Strategi Pemasaran dalam Upaya Peningkatan Jumlah Wajib 
Zakat di Lazis Jateng Cabang Temanggung‛ (Skripsi Universitas Islam Negeri 
Walisongo Semarang, 2015), ix. 


































Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif. Untuk mendapatkan 
data yang valid, penulis menggunakan metode pengumpulan data yaitu 
wawancara, dokumentasi dan observasi. Sumber data dalam penelitian ini 
ada dua yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder. Setelah data-
data terkumpul maka penulis menganalisis dengan metode deskriptif 
analisis dengan menggunakan pendekatan kualitatif. 
Persamaan Skripsi ini dan yang akan peneliti lakukan adalah sama-
sama membahas strategi pemasaran. Perbedaannya, pada penelitian ini 
menganalisis dari segi peningkatan jumlah wajib zakat. Sedangkan 
penelitian yang akan peneliti lakukan adalah menganalisis dari segi 
peningkatan omzet. 
Kelima, tugas akhir dari Arin Anjani yang berjudul ‚Analisis Strategi 
Pemasaran Produk Indihome PT Telkom Kandatel Bantul‛ Fakultas 
Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta tahun 2015.13 
Metode analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif yang 
bertujuan untuk menjelaskan kondisi yang terjadi sebenarnya secara 
konkret dan nyata serta mengklasifikasikan data dari hasil penelitian. 
Persamaan Skripsi ini dan yang akan peneliti lakukan adalah sama-
sama membahas tentang strategi pemasaran. Perbedaannya, pada penelitian 
ini menganalisis tentang strategi pemasaran menggunakan metode bauran 
pemasaran saja.14 Sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan adalah 
                                                          
13
 Arin Anjani, ‚Analisis Strategi Pemasaran Produk Indihome PT Telkom Kandatel Bantul‛ 
(Tugas Akhir Universitas Negeri Yogyakarta, 2015), vii. 
14
 Ibid., vii. 


































menganalisis strategi pemasaran menggunakan metode bauran pemasaran 
dan diferensiasi. 
 
F. Kegunaan Hasil Penelitian 
Penelitian yang penulis lakukan ini mudah-mudahan dapat 
bermanfaat bagi penulis sendiri, maupun bagi para pembaca atau pihak-
pihak lain yang berkepentingan. 
1. Manfaat Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 
konseptual bagi perkembangan kajian ilmu strategi pemasaran dan 
kaitannya mengenai peningkatan omzet. 
2. Manfaat Akademis 
Penelitian ini erat hubungannya dengan proses kegiatan 
ekonomi, sehingga dengan melakukan penelitian ini diharapkan dapat 
menambah wawasan bagi penulis dan semua pihak yang 
berkepentingan sehingga akan lebih mudah dipahami. 
3. Manfaat Praktis 
Penelitian ini memfokuskan kepada MH Mart Kecamatan 
Paciran sebagai objek penelitian, sehingga diharapkan para pengambil 
kebijakan di MH Mart kecamatan Paciran maupun pihak-pihak lain 
yang berkepentingan dapat menggunakan hasil penelitian ini sebagai 
bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan. 
 


































G. Definisi Operasional 
1. Strategi Pemasaran 
Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 
dan mendistribusikan barang-barang dan jasa yang dapat memuaskan 
konsumen.15 
Dalam pemasaran juga dibutuhkannya strategi pemasaran, 
strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi MH Mart 
karena strategi pemasaran menjadi suatu cara mencapai tujuan dari 
sebuah perusahaan. Strategi pemasaran bertujuan sebagai respon 
perusahaan untuk menanggapi keadaan lingkungan dan para 
pesaingnya. 
Strategi pemasaran yang digunakan untuk menganalisis yakni 
merumuskan strategi segmenting, targeting dan positioning, 
kemudian dianalisis menggunkana strategi bauran pemasaran 
(marketing mix) serta strategi pemasaran umum dan menyeluruh. 
2. Peningkatan Omzet 
Upaya meningkatkan omzet merupakan rencana yang 
menjabarkan harapan dan tujuan perusahaan tentang dampak dari 
berbagai kreativitas atau program pemasaran terhadap permintaan 
poduk atau lini penjualan produknya di pasar. Oleh sebab itu, 
perusahaan membutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasikan 
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 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajagrafindo Persada, 
2013), 2. 


































program-program itu sejalan dan terintegritas secara sinergistik. 
Dengan demikian, manajemen perusahaan diharapkan mampu 
melakukan pemasaran yang efektif dalam memenangkan persaingan, 
baik melalui pemberian informasi maupun meningkatkan pelayanan 
kepada pelanggan secara luas sehingga omzet penjualan produk dapat 
meningkat sebagaimana yang diharapkan.16 
Untuk meningkatkan omzet diperlukan strategi pemasaran yang 
efektif yang mampu memberikan dampak langsung tanpa 
mengesampingkan unsur yang dianjurkan dalam Islam yang menjadi 
ciri khas bisnis islami. 
 
H. Metode Penelitian 
1. Lokasi penelitian 
Lokasi penelitian ini dilakukan di MH Mart Kecamatan Paciran 
Kabupaten Lamongan. 
2. Jenis penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif induktif dengan 
mengguanakan teknik analisis deskriptif kualitatif, yakni penelitian 
yang berusaha untuk menuturkan pemecahan masalah yang ada saat 
ini dengan bedasarkan data-data yang ada. Menurut Bogdan dan 
Taylor yang dikutip dari ‚Metodelogi Penelitian Kualitatif‛ metode 
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 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran; Dasar Konsep dan Strategi, (Jakarta: PT Raja Grafindo 
Persada, 2015), 170-175. 


































kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data 
deskriptif berupa kata-kata tertulis dan perilaku yang dapat diamati.17 
3. Data dan Sumber Data Penelitian 
a. Data 
1) Data Primer 
Data primer yang dibutuhkan dalam penelitian ini 
meliputi: 
a) Pemasaran yang sesuai dengan karakteristik 
masyarakat Kecamatan Paciran 
b) Segmentasi, targetting dan positioning MH Mart 
c) Perkembangan MH Mart 
d) Program-program MH Mart dalam menarik 
konsumen 
e) Strategi pemasaran secara keseluruhan yang 
dilakukan MH Mart 
f) Teknik meningkatkan omzet MH Mart 
g) Kelebihan dan kekurangan MH Mart dalam 
menjalankan strategi pemasaran 
2) Data Sekunder 
Data sekunder yang dibutuhkan dalam penelitian ini 
meliputi: 
a) Sejarah pendirian MH Mart 
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 Lexi J. Meleong, Metode Penelitian Kualitatif, Cet. 17, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 
2002), 3. 


































b) Jumlah karyawan MH Mart 
c) Produk yang dipasarkan MH Mart 
d) Laporan Omzet MH Mart 
b. Sumber Data 
1) Sumber Primer 
Sumber primer adalah sumber yang mampu memberikan 
informasi secara langsung, dan sumber data tersebut 
memiliki keterkaitan dengan masalah pokok penelitian 
sebagai bahan informasi yang dicari.18 Sumber data 
primer dalam penelitian ini adalah data yang diambil dari 
sumber terkait berupa hasil wawancara dengan ketua, 
kepala bagian pertokoan dan beberapa konsumen MH 
Mart Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. 
2) Sumber Sekunder 
Sumber sekunder adalah sumber-sumber yang menjadi 
bahan penunjang serta melengkapi dalam suatu analisis, 
yang selanjutnya data ini disebut juga sebagai data tidak 
langsung.19 Data yang termasuk data sekunder dalam 
penelitian ini adalah data yang berasal dari dokumen-
dokumen seperti buku, artikel dan karya ilmiah lainnya 
yang berkenaan dengan masalah strategi pemasaran. Serta 
sumber lain berupa bukti, catatan atau laporan historis 
                                                          
18
 Safidin Azwar, Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 1998), 9. 
19 
Ibid. 


































yang telah tersusun dalam arsip (data dokumenter) MH 
Mart. Berikut sumber-sumber data sekunder yang peneliti 
butuhkan untuk menganalisis: 
a) Buku dari Prof. Dr. Sofjan Assauri, yang berjudul 
Manajemen Pemasaran ; Dasar Konsep dan Strategi. 
b) Buku dari  Phillip Kotler yang berjudul Manajemen 
Pemasaran ; Analisis, Perencanaan, Implementasi, 
dan Kontrol. 
4. Teknik Pengumpulan Data 
a. Observasi 
Agar data menjadi lebih mudah di dapat dengan data-data yang 
kongkrit mengenai persoalan yang tampak pada objek 
penelitian, maka penulis mengadakan kunjungan atas 
pengamatan tentang strategi pemasaran dalam upaya 
peningkatan omzet di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten 
Lamongan. 
b. Wawancara 
Wawancara adalah dialog yang dilakukan oleh peneliti kepada 
pihak yang mempunyai sumber informasi. Interview dengan 
ketua MH Mart dan kepala bagian pertokoan yang terkait 
dengan strategi pemasaran. Dalam hal ini peneliti menggunakan 
sistem wawancara langsung untuk melengkapi pengumpulan 


































data yang di perlukan, penulis mengadakan pertemuan langsung 
dengan tema yang di teliti.20 
c. Dokumentasi 
Catatan terulis tentang berbagai kegiatan atau peristiwa pada 
waktu melakukan penelitian. Data-data diperoleh melalui 
dokumen yang berupa catatan formal, buku, artikel, koran dan 
bahan informasi lainnya yang memiliki keterkaitan dengan 
masalah penelitian serta arsip (data dokumenter) berupa sejarah 
berdirinya MH Mart, Laoporan Omzet MH Mart, produk-
produk MH Mart, dsb. 
5. Teknik Analisis Data 
Analisis data yaitu suatu kegiatan untuk mengelola dan 
menjabarkan data ke dalam pola, kriteria serta satuan uraian dasar 
sehingga mampu didapatkan tema dan dapat dirumuskan hipotesa 
kerja seperti yang diajukan dalam data.21 Untuk mencapai hasil akhir 
dari penelitian ini, maka teknik pengumpulan data yang dilakukan 
penulis menggunakan teknik trianggulasi (gabungan) dengan model 
analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini yaitu analisis 
deskriptif. 
Penelitian deskriptif umumnya tidak menggunakan hipotesis 
(non hipotesis) sehingga dalam penelitian ini tidak perlu merumuskan 
hipotesis. Dalam penelitian deskriptif data yang dikumpulkan bukan 
                                                          
20
 Ari Kunto, Prosedur Penelitian Suatu Praktis, (Jakarta: Rinaka Cipta, 2005), 24. 
21
 Lexi J. Meleong, Metode Penelitian..., 280. 


































berupa angka tetapi berupa kata-kata atau gambar. Data yang 
dimaksud berasal dari hasil wawancara, catatan lapangan, foto, tape 
recorder, catatan atau memo atau dokumen resmi lainnya. Analisis 
deskriptif kualitatif adalah analisis yang menghasilkan data deskriptif 
berupa kata -kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku 
yang dapat diamati dengan metode yang telah ditentukan.22 Hal 
tersebut sesuai dengan penelitian ini yang bertujuan untuk 
mendeskripsikan strategi pemasaran dalam upaya peningkatan omzet 
di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. 
Tujuan dari metode ini adalah untuk membuat deskripsi atau 
gambaran mengenai objek penelitian secara sistematis, faktual dan 
akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar 
fenomena yang diselidiki. Secara singkatnya bisa dikatakan analisis 
yang menggambarkan secara objektif masalah-masalah penelitian 
kemudian di analisis.23 
Agar data yang diperoleh mempunyai makna, maka data 
tersebut perlu dianalisis dengan cara tertentu dengan sifat dan jenis 
data. Karena data yang diperoleh dalam pengertian ini berupa data 
yang bersifat kualitatif, maka dalam menganalisis digunakan teknik 
analisis deskriptif dengan menggunakan pola pikir induktif. Metode 
induktif adalah alur pembahasan yang berangkat dari realita-realita 
                                                          
22
 Burhan Bungin, Metodelogi Penelitian Sosial: Format-Format Penelitian Kuantitatif dan 
Kualitatif, (Surabaya: Airlangga University Press, 2001), 143. 
23
 Moh. Nazir, Metode Penelitian, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2005), 63. 


































yang bersifat khusus atau peristiwa-peristiwa kongret (kejadian 
nyata) setelah itu ditarik secara general yang bersifat umum.24 Hal 
tersebut merupakan kenyataan-kenyataan yang bersifat khusus yang 
pada penelitian ini berupa data MH Mart. Data tersebut setelah itu 
diteliti, dihubungkan, dianalisa dan ditarik kesimpulan mengenai 
strategi pemasaran dalam upaya peningkatan omzet di MH Mart 
Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. 
 
I. Sistematika Pembahasan 
Untuk menajadikan penelitian ini terarah, maka akan disusun dengan 
sistematika yang terdiri dari beberapa bab atau bagian sesuai dengan 
petunjuk buku panduan penulisan proposal skripsi, yaitu: 
Bab pertama, Pendahuluan. Yang dibahas dalam bab ini adalah 
menjabarkan latar belakang penelitian, identifikasi dan batasan masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, kajian pustaka, kegunaan hasil 
penelitian, definisi operasional, metode penelitian dan sistematika 
pembahasan. 
Bab kedua, Strategi Pemasaran dan Peningkatan Omzet. Dalam bab 
ini menjabarkan teori–teori dan telaah pustaka yang memuat pengertian 
strategi pemasaran, perumusan strategi pemasaran, strategi bauran 
pemasaran (marketing mix), strategi umum dan menyeluruh pemasaran, 
peningkatan omzet dan etika pemasaran dalam Islam. 
                                                          
24
 Sutrisno Hadi, Metode Research I, (Yogyakarta: Andi Offset, 1987), 42. 


































Bab ketiga, Implementasi Strategi Pemasaran di MH Mart 
Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. Dalam bab ini akan 
menjabarkan informasi dan studi deskriptif mengenai sejarah berdirinya 
MH Mart, jenis produk MH Mart, omzet MH Mart dan strategi pemasaran 
yang dilakukan MH Mart. 
Bab keempat, Analisis Strategi Pemasaran dalam Upaya Peningkatan 
Omzet di MH Mart Kecamatan Paciran Kabupaten Lamongan. Pada bab ini 
akan menjabarkan hasil atau penemuan penelitian dan analisisnya, yang 
meliputi analisi strategi pemasaran MH Mart dan analisis upaya 
peningkatan omzet MH Mart. 
Bab kelima yakni bab terakhir adalah Penutup. Pada bagian penutup, 
akan diuraikan kesimpulan dan saran terkait analisis strategi pemasaran 
dalam upaya peningkatan omzet di MH Mart Kecamatan Paciran 
Kabupaten Lamongan. 



































STRATEGI PEMASARAN DAN PENINGKATAN OMZET 
 
A. Pengertian Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi 
Kata ‚strategi‛ didapat dari bahasa Yunani yaitu ‚strategas‛ 
(stratos : tentara dan Ag : memimpin) sehingga dapat diartikan 
sebagai suatu hal yang dilakukan panglima perang untuk mengolah 
rencana  guna memenangkan perang. Konsep tersebut sesuai pada 
zaman dahulu yang hampir tiap hari mengalami peperangan dimana 
panglima perang berperan sangat komplek guna memimpin suatu 
angkatan perang.25 
2. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang 
ditujukan untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, 
dan menyalurkan barang-barang dan jasa yang dapat memuaskan 
konsumen.26 
3. Strategi  Pemasaran 
Strategi Pemasaran merupakan rencana yang terpadu, 
menyeluruh dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan 
                                                          
25
 Hendrawan Supratikno, Advanced Strategic Management; Back to Basic Approach, (Jakarta : 
PT. Gravindo Utama, 2003), 19. 
26
 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran..., 2. 


































panduan untuk mencapai tujuan pemasaran tentang kegiatan yang 
akan dijalankan. 
Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan 
dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-
usaha pemasaran dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan 
dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan 
dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu 
berubah.27 
Suatu perusahaan melakukan proses strategi pemasaran dengan 
cakupan sebagai berikut :28 
a. Memilih konsumen yang ingin ditarget. 
b. Mengidentifikasi keinginan dari konsumen. 
c. Menentukan marketing mix atat bauran pemasaran. 
 
B. Perumusan Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran dirumuskan dengan melaksanakan prosedur tiga 
langkah secara sistematik, bermula dari segmentasi pasar, penentuan pasar 
sasaran dan penentuan posisi pasar. 
1. Segmentasi Pasar (Segmenting) 
Segmentasi pasar adalah proses pemembagian pasar kedalam 
kelompok pembeli yang berbeda-beda berdasarkan kebutuhan, 
karakteristik, ataupun perilaku yang membutuhkan bauran pemasaran 
                                                          
27
 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran..., 168. 
28
 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Moden, (Yogyakarta: Liberty, 2000), 61. 


































dan bauran produk tersendiri, atau dengan kata lain segmentasi pasar 
merupakan dasar untuk menggetahui bahwa setiap pasar terdiri atas 
beberapa segmen yang berbeda-beda. Untuk meningkatkan efektifitas 
pemasaran, salah satu upaya yang dilakukan perusahaan adalah 
menentukan segmentasi pasar. Hal ini dimaksudkan agar peningkatan 
pemasaran lebih terarah dan sumber daya perusahaan dapat 
digunakan secara efektif dan efisien.29 
Adapun variabel yang digunakan untuk menyusun segmentasi 
pasar diantaranya yaitu : 
a. Segmentasi geografis 
Segmentasi geografis merupakan cara untuk 
menggolongkan konsumen yang tersebar dari beberapa wilayah 
kedalam bagian konsumen tertentu berdasarkan unit geografis, 
seperti propinsi, kabupaten atau kota serta kecamatan. 
b. Segmentasi demografis 
Segmentasi demografis merupakan cara untuk 
menggolongkan konsumen dari variabel demografis diantaranya 
umur, jenis kelamin, umur, kewarganegaraan dan agama. 
c. Segmentasi psikografis 
Segmentasi psikografis yaitu penggolongan konsumen 
yang didasarkan pada kelompok kelas sosial. Diantaranya 
karakteristik konsumen ataupun gaya hidup. 
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 Nurlailah, Manajemen Pemasaran, (Surabaya: UIN Sunan Ampel Press, 2014), 97. 


































d. Segmentasi perilaku 
Segmentasi perilaku merupakan penggolongan konsumen 
berdasarkan sikap, pengetahuan, manfaat atau respon dan 
tingkat pengguanan yang diperoleh dari suatu produk. 
Syarat-syarat yang dilakukan guna mendapatkan segmentasi 
yang efektif diantaranya yaitu :30 
a. Measurability, merupakan pengukuran informasi tentang sikap-
sikap pembeli, serta sejauh mana sikap-sikap tersebut bisa 
diukur. 
b. Accessbility, merupakan pengukuran perusahaan yang secara 
efektif menerapkan usaha yang dipasarkan dalam segmen yang 
sudah dipilih. 
c. Substantiality, merupakan tingkat segmen yang luas dan dapat 
berguna dalam melakukan kegiatan pemasaran itu sendiri. 
2. Penentuan Pasar Sasaran (Targeting) 
Secara general penentuan pasar sasaran merupakan proses 
dalam mengevaluasi pada tiap daya tarik segmen pasar serta memilih 
beberapa segmen yang akan dituju. Menetapkan pasar sasaran dengan 
cara mengembangkan ukuran-ukuran dan daya tarik segmen, setelah 
itu memilih segmen yang ingin dituju. 
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 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran..., 91. 


































Segmen-segmen yang harus dievaluasi yakni dalam hal daya 
tarik segmen, pertumbuhan maupun ukuran segmen, sumber daya 
serta sasaran ataupun sumber daya yang perusahaan miliki.31 
a. Ukuran dan pertumbuhan segmen 
Sebuah usaha perlu mendapatkan data tentang tingkat 
permintaan dan pertumbuhan pasar, maupun tingkat 
keuntungan yang diharapkan pada setiap segmen. 
b. Daya tarik segmen 
Setelah didapati pertumbuhan serta ukuran pada setiap 
segmen, sebuah usaha perlu mempertimbangkan faktor-faktor 
yang dapat mempengaruhi daya tarik jangka panjang setiap 
segmen. 
c. Sasaran dan sumber daya perusahaan 
apabila sebuah segmen mempunyai pertumbuhan serta 
ukuran yang sesuai dan memiliki daya tarik struktural yang 
bagus, sebuah uasaha tetap perlu memperhatikan sumber daya 
serta sasaran perusahaan. Suatu segmen yang luas dan menarik 
bisa saja tidak akan berarti apa-apa apabila sumber dayayang 
dimiliki perusahaan tidak layak untuk bersaing pada segmen 
ini. 
Setelah mengevaluasi segala segmen yang ada pada pasar, 
sebuah usaha perlu menentukan segmen mana saja yang akan 
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 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen : Konsep dan Implikasi untuk Strategi dan Penelitian 
Pemasaran, (Jakarta : Prenada Media, 2005), 68. 


































dilayani. Hal tersebut merupakan seleksi pasar sasaran. Pasar sasaran 
terdiri dari kumpulan pembeli dengan kebutuhan atau karakteristik 
serupa yang akan dilayani perusahaan. 
3. Penentuan Posisi Pasar (Positioning) 
Penentuan posisi pasar merupakan proses untuk mengatur suatu 
produk dan jasa guna menempati posisi yang tepat, berbeda dan 
dibutuhkan oleh konsumen sasaran dibandingkan dengan posisi 
produk pesaing. Dalam menempatkan posisi produknya, sebuah usaha 
harus menawarkan nilai yang lebih besar kepada segmen sasaran yang 
dipilihnya dengan cara menentukan harga yang lebih rendah daripada 
harga yang ada pada pesaing. 
Strategi penentuan posisi pasar meliputi : dasar pada atribut 
(harga mahal dan murah), menurut menurut kelas produk 
(perlengkapan kecantikan) serta kelas pengguna (produk untuk anak-
anak maupun orang dewasa).32 
 
C. Strategi Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 
Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan bagian komponen 
yang bisa digunakan pada perusahaan guna mempengaruhi pembeli 
(konsumen), dimana variabel yang terdapat pada bauran pemasaran terdiri 
atas 4 variabel, diantaranya : 
1. Strategi Produk (Product) 
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 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta : Prenada Media, 2003), 78. 


































Produk adalah suatu hal yang mempunyai nilai di pasar sasaran 
dan mampu memberi kepuasan dan manfaat dalam bentuk barang 
atau jasa. Strategi produk yang diterapkan pada suatu perusahaan 
guna mengembangkan produknya seperti : 
a. Penentuan Logo dan Motto 
Logo adalah ciri khusus sebuah produk, sedangkan motto 
merupakan rangkaian kata-kata yang berisi visi serta misi 
perusahaan ketika melayani masyarakat. Baik logo ataupun 
motto perlu dirancang dengan tepat, pertimbangan dalam 
membuat logo dan motto yakni : logo dan motto harus mudah 
diingat, berkesan dan menarik. 
b. Menciptakan Merek 
Merek adalah sebuah hal yang penting untuk konsumen 
guna menggenal barang dan jasa yang ditawarkan, pengertian 
merek banyak diartikan sebagai istilah maupun nama. faktor-
faktor yang perlu diperhatikan ketika membuat merek supaya 
lebih menarik diantaranya : terkesan lebih modern dan hebat, 
lebih muda diingat dan menarik perhatian pembeli / konsumen. 
c. Menciptakan Kemasan 
Kemasan adalah sampul luar sebuah produk, pembuatan 
kemasanpun harus memenuhi beberapa persyaratan diantaranya 


































: bentuk, kualitas pengemasan dan warna dari kemasan 
tersebut.33 
d. Keputusan Label 
Label adalah suatu hal yang disematkan dalam produk 
yang ditawarkan. label yakni bagian dari kemasan, di dalam 
label perlu menjelaskan siapa yang membuat, kapan produk 
dibuat, dimana produk dibuat, cara menggunaknnya dan waktu 
kadaluarsa dari produk tersebut.34 
Strategi produk merupakan cara dalam menetapkan penyediaan 
produk yang sesuai pada pasar yang ingin dituju untuk memuaskan 
konsumen. 
2. Strategi Harga (Price) 
Harga merupakan salah satu bagian penting pada kegiatan 
marketing mix, penentuan harga menjadi amat penting untuk 
diperhatikan karena harga adalah salah satu yang menyebabkan laku 
tidaknya produk atau jasa yang ditawarkan kepada pembeli / 
konsumen. 
Harga adalah satu-satunya bagian dalam marketing mix yang 
menghasilkan pendapatan untuk perusahaan, harga menjadi sebuah 
ukuran terkait kualitas produk. Adapun harga merupakan unsur 
marketing mix yang fleksibel, yakni mampu berubah dengan cepat. 
Penetapan harga bukanlah wewenang dari pimpinan perusahaan, 
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tetapi penetapan harga dapat ditentukan berdasarkan keputusan dari 
pemerintah. 
Oleh sebab itulah penentuan harga pada suatu perusahaan 
dimaksudkan dengan segala tujuan yang ingin dicapai, tujuan 
penentuan harga secara umum diantaranya :35 
a. Untuk Bertahan Hidup 
Pada hal ini tujuan penentuan harga serendah mungkin 
dengan maksud supaya produk atau jasa yang dipasarkan laku 
di pasaran, dengan catatan harga murah tetapi masih pada 
situasi yang menguntungkan. 
b. Untuk Memaksimalkan laba 
Tujuan dari penentuan harga dengan berharap penjualan 
dapat meningkat sehingga keuntungan dapat ditingkatkan, 
penentuan harga umumnya bisa dilakukan dengan harga murah 
atau mahal. 
c. Untuk Memperbesar Market Share 
Penetapan harga dengan harga yang lebih murah dengan 
harapan jumlah konsumen meningkat dan diharapkan pula 
konsumen beralih pada produk yang ditawarkan. 
d. Mutu Produk 
Mutu produk bertujuan untuk memberikan sebuah kesan 
bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang bagus 
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ataupun lebih tinggi dari kualitas pesaing. Hal ini biasanya 
dilakukan dengan cara menaikan harga, karena masih ada 
persepsi bahwa harga yang tinggi tentu memiliki kualitas yang 
tinggi pula. 
e. Karena Pesaing 
Penentuan harga dalam hal ini mempunyai tujuan supaya 
harga yang telah ditetapkan tidak lebih besar dari harga 
pesaingnya. 
Dengan ditetapkannya harga diharapkan mampu memberikan 
pendapatan bagi perusahaan terkait produk maupun jasa yang 
ditawarkan kepada pembeli / konsumen. 
3. Strategi Distribusi (Place) 
Distribusi adalah strategi yang berhubungan erat dengan upaya 
perusahaan untuk menyalurkan barang maupun jasa kepada pembeli / 
konsumen. Adapun faktor-faktor yang berpengaruh terhadap strategi 
distribusi diantaranya :36 
a. Pertimbangan Pembeli atau Faktor Pasar 
Perusahaan perlu mempertimbangkan frekuensi maupun 
kuota pembelian serta sasaran pelanggan apakah sasaranya 
pasar industri ataukah pasar konsumen. 
b. Faktor Produsen atau pertimbangan Pengawasan dan Keuangan 
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Produsen yang mempunyai sumber daya keuangan, 
pemasaran serta manajerial yang besar dapat menggunakan 
saluran langsung, sedangkan perusahaan yang kecil lebih 
dianjurkan untuk menggunakan jasa perantara. 
4. Strategi Promosi (Promotion) 
Pemasaran membutuhkan lebih dari sekedar penetapan harga, 
pengembangan produk serta pembuatan produk ataupun jasa yang 
ditawarkan mudah dijangkau konsumen, namun perusahaan juga 
harus mengadakan komunikasi terhadap konsumen serta memberikan 
informasi tentang produk ataupun jasa yang ingin perusahaan 
tawarkan melalui kegiatan promosi. 
Tanpa promosi mustahil konsumen dapat menggenal produk 
atau jasa yang ditawarkan, oleh sebab itulah promosi adalah sarana 
yang paling efektif dalam mencari serta mempertahankan konsumen 
yang sudah ada. Salah satu tujuan dari promosi yaitu 
memperkenalkan atau mempromosikan segala macam produk yang 
ditawarkan dan berusaha menarik calon pembeli / konsumen. 
Terdapat empat macam sarana promosi yang mampu digunakan 
pada setiap perusahaan dalam mempromosikan produk ataupun 
jasanya, diantaranya :37 
a. Periklanan (Advertising) 
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Iklan merupakan kegiatan promosi yang digunakan oleh 
perusahaan guna memberi informasi, mempengaruhi dan 
menarik dan calon pembelinya, penggunaan promosi pada iklan, 
bisa dilakukan dengan beberapa cara, seperti : 
1) Mencetak brosur. 
2) Memasang spanduk. 
3) Memasang iklan melalui koran. 
4) Memasang iklan melalui majalah. 
5) Memasang iklan melalui televisi. 
6) Memasang iklan melalui radio. 
b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan bertujuan guna meningkatkan 
penjualaan atau meningkatkan jumlah konsumen. Promosi 
penjualaan dilakukan guna menarik konsumen supaya segera 
membeli setiap produk maupun jasa yang ditawarkan 
perusahaan. Hal tersebut bertujuan supaya konsumen tertarik 
untuk membeli produk maupun jasa yang ditawarkan maka 
perlu dilakukan promosi yang semenarik mungkin, yang dapat 
dilakukan perusahaan untuk promosi antara lain :38 
1) Pemberian harga spesial atau discount pada produk 
tertentu. 
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2) Pemberian undian pada konsumen yang membeli dalam 
jumlah tertentu. 
3) Pemberian kenang-kenangan ataupun cinderamata lainnya 
kepada pembeli. 
c. Publisitas (Publicity) 
Publisitas merupakan sebuah kegiatan promosi untuk 
menarik pembeli melalui kegiatan seperti bakti sosial serta 
pameran. Kegiatan publisitas bertujuan guna mengangkat 
pamor perusahaan menjadi lebih baik dimata pembelinya. 
d. Penjualaan Pribadi (Personal Selling) 
Pada dunia bisnis penjualan pribadi secara umum yaitu 
dengan menggunakan salesman dan salesgirl untuk menawarkan 
produk maupun jasa yang ditawarkan perusahaan secara 
langsung kepada konsumen.39 
 
D. Strategi Pemasaran Umum dan Menyeluruh 
Setiap perusahaan dalam memasarkan produk semestinya harus 
menjalankan strategi pemasaran, sehingga dapat mencapai sasaran yang 
diharapkannya. Strategi  pemasaran dapat dinyatakan sebagai dasar 
tindakan yang mengarahkan kegiatan atau usaha pemasaran dari suatu 
perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah, 
agar mencapai tujuan yang diharapkan. Jadi, dalam menetapkan strategi 
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pemasaran yang akan dijalankan, perusahaan harus lebih dahulu mengamati 
situasi dan kondisi pasar serta menilai posisinya di pasar. Dengan 
mengetahui keadaan dan situasi pasar dari produknya, serta posisi 
perusahaan dalam memasarkan produknya di pasar, maka dapatlah 
ditentukan tujuan dan sasaran apa yang diharapkan akan dapat dicapai 
dalam bidang pemasaran, dan bagaimana kegiatan yang harus dilakukan 
untuk mencapai tujuan dan sasaran tersebut. Semua kegiatan ini terangkum 
dengan apa yang disebut perencanaan pemasaran. Dalam kegiatan 
perencanaan pemasaran dilakukan penganalisisan pasar dan penentuan 
strategi pemasaran. Jadi, strategi pemasaran merupakan bagian dari 
perencanaan pemasaran, yang merupakan tahap kelima dari proses 
pemasaran. Ada enam strategi dalam proses pemasaran umum dan 
menyeluruh, dintaranya : analisis peluang / kesempatan pasar, pemilihan 
sasaran pasar, strategi peningkatan posisi persaingan, pengembangan 
sistem pemasaran, pengembangan rencana pemasaran serta penerapan 
rencana dan pengendalian penerapannya.40 Berikut enam proses dalam 
pemasaran : 
1. Dalam proses pemasaran, hal pertama yang diterapkan yakni dengan 
menganalisis peluang / kesempatan pasar yang mampu dimanfaatkan 
dalam usaha yang dilakukan perusahaan guna mencapai tujuannya. 
Peluang / kesempatan pasar tersebut perlu diseleksi serta 
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dipertimbangkan guna menentukan hal yang relavan terhadap tujuan 
perusahaan. 
2. Hal kedua yaitu penentuan sasaran pasar yang akan dilayani oleh 
perusahaan. Suatu perusahaan akan begitu sulit untuk melayani setiap 
pasar yang ada, karena pada setiap pasar terdapat beberapa kelompok 
konsumen yang berbeda, keinginan dan kebutuhan yang berbeda serta 
reaksi dan kebiasaan yang berbeda pula. Karena itulah, untuk dapat 
melayani keinginan serta kebutuhan konsumen dari segmen pasarnya 
sesuai dengan kemampuan dari perusahaan, maka perusahaan harus 
menentukan serta menetapkan segmentasi pasar mana saja yang akan 
dilayani sebagai sasaran pasar. 
3. Hal ketiga dari proses pemasaran adalah menilai kedudukan dan 
menetapkan strategi peningkatan posisi atau kedudukan perusahaan 
dalam persaingan sasaran pasar yang dilayani. Dalam tahap ini 
perusahaan harus mempunyai pandangan atau keputusan mengenai 
produk (barang atau jasa) apa yang ditawarkan kepada sasaran pasar, 
dalam hubungannya dengan bidang usaha perusahaan yang telah 
ditentukan sebelumnya. Jadi, perusahaan harus menentukan produk-
produk apa yang termasuk dalam product mix yang akan ditawarkan 
pada sasaran pasar, sesuai dengan kebutuhan sasaran pasar tersebut. 
Di samping itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan dan 
berjaga-jaga atas penawaran dari perusahaan saingan yang ada. Bila 
telah diketahui posisi produk dari perusahaan saingan, maka 


































perusahaan dapat memilih salah satu dari dua pilihan keputusan 
berikut, yaitu :41 
a. Memilih produk yang sama dengan pesaing dan bersaing dalam 
menghadapi langganan yang menghendaki atau menginginkan 
produk tersebut. 
b. Memilih produk yang lain yang belum ada dipasaran. Dalam 
alternatif yang kedua ini, perusahaan dapat menjadi leader, 
karena perusahaan saingan belum menyajikan atau 
menghasilkan macam/tipe produk yang dipasarkan tersebut. 
Apabila perusahaan memutuskan lebih baik memilih produk 
yang sama dengan saingan atas pertimbangan bahwa akan lebih 
menguntungkan risikonya kecil, maka perusahaan dapat 
memulai usaha dengan mengadakan persaingan melalui 
deferensiasi harga dan deferensiasi mutu/kualitas. 
Ada sembilan strategi yang dapat dijalankan dalam menghadapi 
saingan melalui deferensiasi harga dan mutu/kualitas yaitu :42 
a. Kualitas tinggi dan harga tinggi, disebut Strategi Premium. 
b. Kualitas tinggi dan harga sedang/menengah, disebut Strategi 
Penetrasi. 
c. Kualitas tinggi dan harga murah, disebut Strategi Superbargain. 
d. Kualitas menengah dan harga tinggi, disebut Strategi Over-
pricing. 
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e. Kualitas menengah dan harga sedang/menengah, disebut 
Strategi Kualitas/Mutu Rata-rata. 
f. Kualitas menengah dan harga murah, disebut Strategi Bargain. 
g. Kualitas rendah dan harga tinggi, disebut Strategi Pukul dan 
Lari (Hit and Run). 
h. Kualitas rendah dan harga sedang/menengah, disebut Strategi 
Barang-barang Tiruan/Palsu (Shoddy Goods).  
i. Kualitas rendah harga murah, disebut Strategi Barang-barang 
Murah (Cheap Goods). 
4. Hal keempat dari proses pemasaran adalah mengembangkan sistem 
pemasaran dalam perusahaan. Yang dimaksud dengan 
mengembangkan sistem pemasaran dalam hal ini adalah tugas untuk 
mengembangkan organisasi pemasaran, sistem informasi pemasaran, 
sistem perencanaan, dan pengendalian pemasaran yang dapat 
menunjang tercapainya tujuan perusahaan dalam melayani sasaran 
pasar. 
5. Hal kelima dari proses pemasaran ini adalah mengembangkan rencana 
pemasaran.43 Usaha pengembangan ini diperlukan karena keberhasilan 
perusahaan terletak pada kualitas rencana pemasaran yang bersifat 
jangka panjang dan jangka pendek (tahunan, triwulan dan bulanan), 
yang diperlukan untuk mencapai sasaran pasar. Dalam rencana 
pemasaran hendaknya dirinci tujuan, strategi, dan taktik yang 
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digunakan untuk mempertahankan dan meningkatkan posisi 
perusahaan dalam menghadapi persaingan. Setelah rencana 
pemasaran disetujui, baru para eksekutif yang bukan pemasaran 
(nonmarketing), mulai bekerja dalam bidangnya masing-masing, 
seperti bagian produksi/operasi, bagian teknik, bagian keuangan dan 
bagian personalia untuk mendukung pengaplikasian atau realisasi 
rencana pemasaran tersebut.44 Jadi, dapat dinyatakan bahwa rencana 
pemasaran adalah dasar untuk membuat dari kegiatan perusahaan 
dalam bidang-bidang lainnya. Oleh karena itu pula rencana 
pemasaran sering dikatakan sebagai alat kordinasi dalam perusahaan. 
Komponen dari rencana pemasaran terdiri dari : analisis situasi pasar, 
tujuan dan sasaran pemasaran serta strategi pemasaran, program 
pelaksanaannya dan anggaran pemasaran. 
Komponen pertama rencana pemasaran seperti dijelasakan di 
atas adalah menganalisis tren yang berhubungan dengan keadaan 
pasar secara menyeluruh, persaingan, langganan, pemasok, penyalur 
dan pihak yang berkaitan lainnya, serta menganalisis kesempatan 
maupun ancaman yang akan dihadapi. Komponen kedua dari rencana 
pemasaran adalah menentukan tujuan dan sasaran pemasaran yang 
ingin dicapai, yang hendaknya dinyatakan dalam sesuatu yang dapat 
diukur. Tujuan dan sasaran pemasaran dipecah dalam tujuan dan 
sasaran penetapan kebijakan harga, tujuan pengembangan produk, 
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tujuan distribusi, tujuan promosi dan tujuan penjualan. Tujuan dan  
sasaran penjualan secara keseluruhan dituangkan dalam setiap unit 
penjualan perusahaan yang tercermin dalam besarnya target 
penjualan per daerah, per pramuniaga (salesman) dan per produk. 
Untuk mencapai tujuan pemasaran, perlu ditentukan strategi 
pemasaran yang akan digunakan.45 Hal ini berarti bahwa strategi 
pemasaran yang disusun harus mempertimbangkan situasi dan 
kondisi pasar khususnya dan lingkungan umumnya, sehingga dapat 
lebih realistis dan efektif dalam mencapai sasaran yang diharapkan. 
6. Hal keenam dari proses pemasaran adalah menerapkan atau 
melaksanakan rencana pemasaran yang telah disusun dan 
mengendalikannya. Penerapan atau pelaksanaan rencana harus 
mempertimbangkan situasi dan kondisi pada saat itu, sehingga perlu 
lebih mempunyai taktik yang dijalankan, dan untuk keberhasilan 
taktik yang dijalankan dapat berbeda antara satu saat/waktu dengan 
saat/waktu lainnya, serta dapat pula berbeda antara satu daerah 
dengan daerah pemasaran lainnya. 
 
E. Etika Pemasaran dalam Islam 
Etika pemasaran tergolong pada prinsip atau nilai-nilai moral secara 
umum yang mengatur perilaku seseorang atau kelompok. Standar-standar 
hukum tidak selalu etis dan sebaliknya, standar-standar etika belum tentu 
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sesuai dengan standar hukum. Karena hukum adalah nilai-nilai dan standar-
standar yang dapat dipaksakan oleh pengadilan. Etika terdiri dari prinsip-
prinsip dan nilai-nilai moral perseorangan dan bukannya perintah-perintah 
sosial. 
Adapun prinsip-prinsip pemasaran dalam Islam diantaranya :46 
1. Berlaku adil 
Pada dasarnya pesaing akan memperbesar pasar, karena tanpa 
pesaing sebuah perusahaan tidak akan berkembang, setelah itu 
pesaing sebenarnya perlu diikuti, mana yang bagus maupun buruk, 
dimana pesaing yang bagus akan ditiru. 
2. Tanggap terhadap perubahaan 
Dunia selamanya tidak selalu seperti ini, langkah bisnis akan 
terus berubah. Persaingan yang semakin ketat tidak bisa dihindari 
lagi, teknologi serta globalisasi akan menjadikan pelanggan lebih 
pintar. Kalau kita tidak peka dan tidak cepat-cepat mengubah diri, 
maka kita akan semakin terkikis oleh globalisasi. 
3. Berbuat yang terbaik dari sisi produk dan harga 
Pada prinsip ini kita tidak diperbolehkan menjual barang yang 
buruk dengan harga yang tinggi. Dikarenakan pemasaran yang baik 
dan benar adalah pemasaran yang adil, dimana harga maupun produk 
sesuai. 
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4. Rela sama rela serta adanya hak khiyar pada pembeli (hak 
pembatalan terhadap transaksi). 
Pada prinsip ini perusahaan yang mendapatkan pelanggan, 
haruslah memelihara hubungan yang baik dengan konsumen. Harus 
dipastikan pula bahwa konsumen selalu merasa puas dengan 
pelayanan yang diberikan, sehingga pelanggan menjadi lebih loyal. 
Ini yang namanya keep the costumer.47 Namun, keep the costumer 
saja belum cukup, karena hal tersebut perlu dilengkapi dengan grow 
the costumer, dimana value yang diberikan kepada konsumen harus 
ditingkatkan, sehingga konsumen akan menjadi lebih berkembang. 
Jika konsumen berkembang, maka value yang diberikan kepada 
perusahaan juga akan semakin berkembang pula. 
5. Berorientasi kualitas 
Tugas sebagai marketer yaitu untuk selalu meningkatkan QCD: 
quality, cost dan delivery. Sangat disayangkan bila perusahaan 
menjual barang rongsokan kepada konsumen. 
Dalam Islam sangat dilarang melakukan tadlis, yakni penipuan. 
Dalam sebuah bisnis, penipuan banyak jenisnya, baik yang 
menyangkut kuantitas, kualitas serta waktu penyerahan barang dan 
harga. 
Dalam kerangka meningkatkan omzet, Rasulullah SAW bersabda : 
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 ٍضَار َت ْنَع ُعْي َبْلا َا َّنَِّإ 
Artinya: Sesungguhnya jual beli itu harus dilakukan dengan suka rela. (HR. 
Ibnu Majah II/737 no. 2185).48 
 
Mengacu pada hadits di atas, maka dalam meningkatkan omzet harus 
memperhatikan unsur halal, dan unsur saling meridhai, karena itu dalam 
meningkatkan omzet tidak bisa lepas dari proses-proses manajemen. 
Proses-proses manajemen pada dasarnya adalah perencanaan segala sesuatu 
secara mantap untuk melahirkan keyakinan yang berdampak pada 
melakukan sesuatu sesuai dengan aturan serta memiliki manfaat.49 
 
F. Peningkatan Omzet 
Upaya meningkatkan omzet merupakan rencana yang menjabarkan 
harapan dan tujuan perusahaan akan dampak dari berbagai kreativitas atau 
program pemasaran terhadap permintaan poduk atau lini penjualan 
produknya di pasar. Oleh sebab itu, perusahaan membutuhkan mekanisme 
yang dapat mengkoordinasikan program-program itu sejalan dan 
terintegritas dengan sinergistik. Dengan demikian, manajemen perusahaan 
diharapkan mampu melakukan pemasaran yang efektif dalam 
memenangkan persaingan, baik melalui pemberian informasi maupun 
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meningkatkan pelayanan kepada pelanggan secara luas sehingga omzet 
penjualan produk dapat meningkat sebagaimana yang diharapkan.50 
Omzet diterapkan dalam tiga apresiasi yaitu ; Tingkat penjualan yang 
ingin dicapai, pasar yang ingin dikembangkan sebagai kegiatan transaksi 
atau tempat melakukan transaksi dan keuntungan atas penjualan.51 
Menurut Kotler perolehan peningkatan omzet yang tinggi akan 
terpenuhi apabila :52 
1. Kekuatan-kekuatan dari luar perusahaan dapat memberikan 
keuntungan 
2. Kinerja perusahaan secara rata-rata mengalami peningkatan setiap 
periode waktu 
3. Setiap omzet penjualan tidak mengalami penurunan 
4. Setiap omzet perusahaan meningkat sesuai dengan besarnya jumlah 
pelanggan 
5. Tidak terpengaruh oleh faktor-faktor yang kurang komparatif dalam 
mempengaruhi omzet penjualan yang diterima. 
Dalam melakukan kegiatan bisnisnya suatu perusahan dapat 
mengalami penurunan omzet yang dikarenakan beberapa faktor dari dalam 
dan luar perusahaan tersebut. Faktor-faktor yang menyebab turunnya 
omzet penjualan yaitu sebagai berikut ini : 
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1. Faktor internal, yaitu turunnya omzet penjualan dapat terjadi karena 
kesalahan perusahaan itu sendiri Faktor internal terdiri atas sebagai 
berikut :53 
a. Kualitas produk turun. 
b. Jasa yang diberikan bertambah jelek. 
c. Sering kosongnya persediaan barang. 
d. Penurunan komisi penjualan yang diberikan. 
e. Pengetatan terhadap piutang yang diberikan. 
f. Turunnya kegiatan penjualan. 
g. Penurunan kegiatan promosi dan promosi penjualan. 
h. Penetapan harga jual yang tinggi. 
2. Faktor eksternal, yaitu turunnya omzet penjualan dapat terjadi di luar 
kekuasaan perusahaan itu sendiri. Faktor eksternal terdiri atas sebagai 
berikut : 
a. Perubahan selera konsumen. 
b. Hadirnya pesaing baru. 
c. Munculnya barang pengganti. 
d. Pengaruh psikologis. 
e. Perubahan kebijakan pemerintah. 
f. Agresifnya pesaing.54 
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IMPLEMENTASI STRATEGI PEMASARAN DI MH MART KECAMATAN 
PACIRAN KABUPATEN LAMONGAN 
 
A. Sejarah Berdirinya MH Mart 
Berawal dari keinginan bersama karyawan PKU Muhammadiyah 
Pondok Pesantren Karangasem Paciran untuk mendapatkan tambahan 
pemasukan maka disepakati untuk mendirikan usaha bersama. Pada awal 
Januari 2008 membuka usaha penjualan makanan ringan dan minuman 
dengan satu lemari etalase dan satu kulkas kecil dengan nilai asset sekitar 
Rp. 1.500.000 (satu juta lima ratus ribu rupiah). 
Berjalan kurang lebih empat bulan akhirnya timbul semangat dan 
kesepakatan untuk mendirikan koperasi sebagai badan hukum untuk usaha 
bersama, yakni bertepatan pada tanggal 20 Mei 2008 diselenggarakan rapat 
pendirian koperasi di ruang rapat PKU Muhammadiyah Pondok Pesantren 
Karangasem Paciran.55 
Dalam rapat tersebut juga telah dihadiri pegawai Dinas Koperasi, 
Perindustrian dan Perdagangan Kabupaten Lamongan yang saat itu dijabat 
oleh bapak Saefullah. Dalam rapat pendirian disepakati untuk memberi 
nama Koperasi Karyawan (KopKar) Mu’awanah, dengan susunan pengurus 
awal yaitu ; Ketua dijabat oleh Agus Fauzi, Sekretaris dijabat oleh Nafiroh 
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dan Bendahara dijabat oleh Ita Lutfiana. Sementara itu, untuk Simpanan 
Pokok disepakati Rp. 1.000.000 (satu juta rupiah) per orang dan bisa 
diangsur selama enam kali. Di awal pendirian koperasi beranggotakan 43 
orang, dengan usaha pertama yang dirintis adalah usaha simpan pinjam dan 
usaha perdagangan. 
Seiring dengan perjalan waktu, perkembangan usaha di sektor 
perdagangan lebih pesat dengan dibukanya usaha perdagangan ritel MH 
Mart yang bernuansa Islami. Nuansa Islaminya dibuktikan dengan adanya 
khiyar, hanya menjual barang-barang yang halal, serta pegawai yang 
menutup aurat. Hal tersebut diterapkan dengan naungan langsung oleh 
Pondok Pesantren Karangasem Muhammadiyah di Desa Paciran 
Kecamatan Paciran. 
Pada awal terbentuknya, yakni pada tanggal 11 November 2011 
memiliki karyawan sejumlah 8 orang. Sekitar satu tahun kemudian dibuka 
dua cabang MH Mart, yakni di Desa Blimbing dan Desa Brondong dengan 
total karyawan 36 orang. 
Cabang MH Mart di Desa Blimbing berdiri pada tanggal 16 Mei 2012 
dengan jumlah karyawan sebanyak 6 orang. Adapun cabang MH Mart di 
Desa Brondong berdiri pada tanggal 12 November 2012 dengan jumlah 
karyawan sebanyak 6 orang. Selain itu, MH Mart juga memiliki sebuah 
outlet yang terletak di sebelah barat SMP Negeri 1 Paciran.56 
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B. Jenis Produk MH Mart 
MH Mart merupakan usaha jasa yang begerak dibidang ritel atau 
swalayan yang tugasnya adalah menjual kembali barang-barang yang telah 
diproduksi oleh pihak ketiga (produsen). Jadi, MH Mart tidak membuat 
barang atau produk, tetapi hanya menjualnya kembali kepada masyarakat. 
Dalam menjual barang-barang dari produsen, MH Mart sangat 
selektif dalam memilih barang yang akan dijualnya kembali. Hal ini 
dilakukan karena MH Mart sendiri adalah minimarket yang memegang 
teguh nilai Islam. Sehingga MH Mart tidak menjual barang-barang yang 
haram, seperti : minuman keras, alkohol/bir, alat kontrasepsi dan segala hal 
yang diharamkan oleh agama Islam.57 
MH Mart mempunyai kebijakan dalam penentuan barang-barang 
yang akan dijualnya kembali yaitu : untuk makanan harus bersetifikat halal 
dari MUI dan untuk obat-obatan dan kosmetik harus tercantum label halal 
dari LPPOM MUI. Hal ini dilakukan untuk menjaga MH Mart tetap pada 
koridor minimarket yang Islami. 
Pada dasarnya MH Mart menjual segala jenis produk, sama seperti 
yang dijual ditempat lain. Diantaranya adalah aksesoris, alat dapur, alat 
elektronik, alat tulis kantor, bumbu dapur, kosmetik, makanan, mainan 
anak, minuman, pakaian, pembersih, perlengkapan kamar mandi, 
perlengkapan rumah tangga, Snack serta titipan sales (Snack, parfum, es 
krim, stiker dan lain-lain). 
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C. Omzet MH Mart 
Berikut ini adalah perolehan omzet MH Mart secara keseluruhan 
selama tahun 2016 : 
Tabel 3.1 Omzet MH Mart tahun 2016 
Bulan Jumlah Omzet 
Januari  Rp                   424.926.000  
Februari  Rp                   392.857.300  
Maret  Rp                   415.396.000  
April  Rp                   410.768.500  
Mei  Rp                   413.382.300  
Juni  Rp                   405.313.600  
Juli  Rp                   404.839.600  
Agustus  Rp                   377.570.000  
September  Rp                   374.905.800  
Oktober  Rp                   392.923.300  
November  Rp                   367.113.000  
Desember  Rp                   377.231.200  
TOTAL  Rp                4.757.226.600  
 
D. Strategi Pemasaran MH Mart 
Dalam perumusan strategi pemasaan, yang dilakukan pertama oleh 
MH Mart yaitu dengan merumuskan pasar yang dituju menggunakan 
strategi segmenting, targeting dan positioning. Berikut uraian strategi 
tersebut : 
1. Segmenting atau segmentasi pasar 
Ada empat variabel utama yang digunakan dalam melakukan 
segmentasi pasar tersebut antara lain :58 
a. Segmentasi geografis atau wilayah 
                                                          
58
 Andri Tri S., Wawancara, Lamongan, 14 Januari 2018. 


































MH Mart menentukan segmentasi geografisnya yakni 
masyarakat berada pada daerah atau wilayah sekitar kecamatan 
Paciran. Kecamatan Paciran memiliki luas wilayah 61.303 km
2
 
yang terbagi menjadi 17 desa/kelurahan.59 MH Mart memilih 
segmentasi di jalan utama daerah Kecamatan Paciran. Hal 
tersebut dikarenakan jalan kecamatan Paciran menjadi jalur 
utama yang potensial sebagai jalan poros utama masyarakat 
Paciran dalam melakukan aktivitas. 
b. Segmentasi demografis 
Berdasarkan variabel demografis, MH Mart membidik 
variabel yang ada pada segmentasi demografis ini seperti 
kelompok umur, jenis kelamin dan agama. Daerah tersebut 
memiliki kepadatan penduduk sebesar 1.482 jiwa/km
2 
atau 
jumlah penduduk terbesar di Kabupaten Lamongan yakni lebih 
dari 90 ribu jiwa.60 
Berikut tabel kelompok umur, jenis kelamin dan agama 
yang ada di Kecamatan Paciran : 
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 Wikipedia, ‚Paciran, Lamongan‛, dalam https://id.m.wikipedia.org/wiki/Paciran,_Lamongan, 
diakses pada tanggal 10 Maret 2018. 
60 Badan Pusat Statistik, ‚Jumlah Penduduk Menurut Kecamatan dan Kelompok Umur di 
Kabupaten Lamongan 2016‛, dalam https://lamongankab.bps.go.id/ staticable/2018/02/08/974/ 
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diakses pada tanggal 10 Maret 2018. 


































Tabel 3.2 Jumlah Penduduk Perempuan Menurut Kelompok Umur 
Kecamatan Paciran 201661 













60 keatas 4.489 
 
Tabel 3.3 Jumlah Penduduk Laki-laki Menurut Kelompok Umur 
Kecamatan Paciran 201662 
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 Badan Pusat Statistik, ‚Jumlah Penduduk Laki-Laki Menurut Kecamatan dan Kelompok Umur 
di Kabupaten Lamongan 2016‛, dalam https://lamongankab.bps.go.id/staticable/2018/02/08/977/ 
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60 keatas 4.459 
 
Tabel 3.4 Sebaran Jumlah Penduduk berdasarkan Agama Kecamatan 
Paciran63 
Agama Jumlah Penduduk 
Islam 78.759 
Kristen Protestan 27 
Katolik 5 
c. Segmentasi psikografis 
MH Mart pada segmentasi psikografisnya membidik pada 
kelas sosial menengah keatas dan menengah kebawah. Rincian  
rata-rata pendapatan kelas menengah kebawah di Kecamatan 
Paciran yakni Rp. 1.637.500,64 sedangkan untuk kelas menengah 
keatas yakni Rp. 1.851.083. Yang menjadi tolak ukur 
pendapatan dari kelas sosisal tersebut yakni dari penetapan 
Upah Minimum Regional (UMR) di Kabupaten Lamongan 
sebesar Rp. 1.851.083.65 
d. Segmentasi perilaku 
MH Mart mengelompokkan segmentasi perilaku terkait 
produk yang dibutuhkan sehari-hari dan produk yang digunakan 
pada saat tertentu. Diantara kebutuhan sehari–hari tersebut 
adalah makanan (mie instan), perlengkapan kamar mandi, 
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 Theresiana Ani Larasati, Kekehan: Permainan Gangsing Daerah Lamongan, (Jakarta: 
Direktorat Jenderal Kebudayaan, 2011), 30. 
64 Muntalim dan Mohammad Syafuani Choiruddin, ‚Pengaruh Kebijakan Penggunaan Alat 
Tangkap Pukat Tarik (Seine Nets) terhadap Pendapatan Nelayan di Kabupaten Lamongan‛, 
Jurnal Ilmia Fakultas Perikanan Universitas Islam Lamongan, (2017), 24. 
65 Gaji UMR, ‚Daftar Gaji UMR Jatim Tahun 2018‛, dalam www.gajiumr.com/gaji-umr-jawa-
timur/, diakses pada tanggal 7 April 2018. 


































bumbu dapur dan lain-lain. Sedangkan kebutuhan tertentu 
diantaranya obat-obatan, lampu dan lain-lain.66 
2. Targeting atau menetapkan pasar sasaran 
Berdasarkan segmen di atas, MH Mart dalam menetapkan 
target pasarnya adalah kalangan ibu-ibu yang berumur 35-44 tahun, 
dikarenakan jumlah penduduk  terbesar terdapat pada rentang umur 
tersebut. Ibu-ibu yag ditarget yakni yang berdomisili di Kecamatan 
Paciran dengan kelas sosial menengah kebawah. Kelas sosisal 
menengah kebawah didapati dari pendapatan penduduk yang 
mayoritas nelayan dengan pendapatan di bawah Upah Minimun 
Regional Kabupaten Lamongan.67 Selain itu, kalangan ibu-ibu yang 
menjadi sasaran yakni yang sering berbelanja untuk kebutuhan sehari-
hari keluarganya. Tetapi tidak menutup kemungkinan untuk selain 
ibu-ibu, karena di MH Mart sendiri tersedia barang-barang yang 
cukup lengkap untuk semua umur dan jenis kelamin. 
3. Positioning atau menentukan pasar 
MH Mart memposisikan usahanya berbeda dengan minimarket 
lainnya yaitu menjadi minimarket yang berprinsip atau bernuansa 
Islam, di mana di daerah tersebut belum ada minimarket yang seperti 
ini, selain itu di daerah kecamatan Paciran sangat kental dengan 
nuansa pesantren dan hampir seluruh masyarakat beragama Islam. 
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Hal-hal yang membedakan antara minimarket lainnya dengan MH 
Mart yakni memberlakukan khiyar ‘aib atau ketika terdapat barang 
yang rusak atau salah membeli barang belanjaan dapat ditukarkan 
apabila murni kesalahan MH Mart,68 pegawai perempuannya 
menggunakan jilbab, memberlakukuan kegiatan sholat berjamaah 
apabila sudah datang waktu sholat, rutin melakuan kegiatan mengaji 
bersama dan hanya menjual barang-barang yang halal.69 
Dalam melakukan kegiatan usahanya, MH Mart menerapkan strategi 
pemasaran marketing mix 4P (product, price, promotion, place). Adapun 
strategi marketing mix yang dilakukan oleh MH Mart adalah sebagai 
berikut: 
1. Strategi Produk (Product) 
Produk yang dipasarkan di MH Mart adalah barang-barang 
yang halal karena MH Mart menyeleksi barang yang akan dijualnya 
dengan harus ada label halal dari MUI. Selain itu, ada pengawasan 
rutin dari pihak pondok pesantren untuk menghandle barang-barang 
yang dapat dipastikan halal. Selain itu, barang yang sudah dibeli bila 
terdapat kerusakan yang murni disebabkan faktor dari MH Mart 
sendiri dapat dikembalikan. 
2. Strategi Harga (Price) 
Penetapan strategi pemasaran MH Mart dari segi harga dengan 
cara melihat atau membandingkan harga suatu barang terlebih dahulu 
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dengan harga barang yang sama pada pesaingnya. Kemudian MH 
Mart menentukan harga lebih murah dibanding harga pesaingnya.70 
Berikut tabel perbandingan harga di MH Mart dengan pesaingnya : 
Tabel 3.5 Perbandingan Harga Produk MH Mart dengan Pesaing 
Produk 
Harga (Rp) 
MH Mart Pesaing 
Indomie Goreng 2250 2500 
Indomie Soto 2100 2300 
Indomie Ayam Spesial 2200 2400 
Indomie Kare Ayam 2300 2500 
Indomie Soto Spesial 2150 2300 
Indomie Ayam Bawang 2200 2300 
Mie Sedap Ayam Bawang 2150 2300 
Mie Sedap Ayam Spesial 2050 2300 
Mie Sedap Baso Spesial 2050 2300 
Mie Sedap White Curry 2050 2300 
Mie Sedap Kari Ayam 2150 2300 
Mie Sedap Goreng 2200 2400 
Shampo Pantene 160 ml 19500 19900 
Shampo Heads and Shoulders 170 ml 22300 25000 
Shampo Lifebuoy 170 ml 14700 17600 
Shampo Tresemme 340 ml 21800 25000 
Shampo Pantene 340 ml 41000 43900 
Shampo Rejoice 340 ml 32500 34500 
Facial Wash Garnier Skin Naturals 23000 29100 
Pepsodent 120 gr 6000 7000 
Pepsodent 75 gr 3800 4000 
Sabun Biore Refill 450 ml 22500 28500 
Sabun Lux 85 gr 2000 4800 
Sabun Shinzui Refill 200 ml 12000 16700 
Larutan Cap Kaki Tiga 5000 6300 
Larutan Penyegar Cap Badak 5200 6300 
Floridina 2800 3000 
Teh Javana 2500 3000 
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Isoplus 2500 2900 
Snack Taro 4000 5000 
Snack Suki 5800 7500 
Snack Qtela Singkong 4000 6000 
Biskuit Good Time 76 gr 8000 9700 
Biskuit Roma Marie Susu 4800 5000 
Biskuit Slai Olai 4000 7000 
Wafer Tango Coklat 4500 4700 
Wafer Tango Vanilla 4500 4700 
Susu Indomilk Kaleng 385 gr 9000 9300 
Susu Omela Kaleng 370 gr 9300 9400 
Minyak Goreng Filma 2 Liter 24800 26900 
Minyak Goreng Fortune 2 Liter 24500 25600 
Minyak Goreng Tropical 2 Liter 24500 28900 
 
3. Strategi Distribusi (Place) 
MH Mart melakukan strategi distribusinya dengan cara 
membuka beberapa cabang serta outlet. Pada saat ini MH Mart sudah 
memiliki dua cabang di daerah yang berbeda yaitu di Desa Blimbing 
dan Desa Brondong. 
Manajemen MH Mart dalam memilih lokasi yang akan 
digunakan untuk usaha berdasarkan pemilihan yang matang dengan 
memilih lokasi yang dekat dengan permukiman penduduk dan dekat 
jalan raya. Lokasi tersebut memang sudah dibidik oleh MH Mart 
sebelum pendiriannya.71 
Selain itu, MH Mart juga memberikan kenyamanan bagi 
pembeli. Cara yang dilakukan MH Mart untuk memberikan 
kenyamanan adalah dengan membuat penataan barang yang 
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memudahkan pembeli dalam mencari barang yang dibutuhkannya. 
Selain itu, keramahan para karyawan MH Mart selalu menjadi 
prioritas dalam meningkatkan kenyamanan pembeli. Adapun tempat 
parkir yang disediakan oleh MH Mart tidak dipungut biaya alias 
bebas parkir. Namun ruangan minimarket yang belum ber-AC 
membuat pelayanan dari segi kenyamanan kurang maksimal.72 
4. Strategi Promosi (Promotion) 
a. Promosi Penjualan 
MH Mart dalam melakukan kegiatan promosi penjualannya 
dengan cara memberikan diskon dan memberikan kupon undian 
kepada konsumen. Ada pula reward bagi pemilik kartu 
pelanggan MH Mart yang akan mendapat poin setiap kali 
melakukan transaksi, kemudian poin yang terkumpul dapat 
ditukarkan dengan voucher belanja di MH Mart. Selain itu MH 
Mart berkerjasama dengan supplier beberapa produk untuk 
mengadakan promo tertentu. 
b. Publisitas 
Adapun kegiatan publisitas yang dilakukan oleh MH Mart 
adalah dengan cara menjadi donatur atau sponsor untuk acara-
acara, baik yang dilakukan oleh masyarakat sekitar, perusahaan 
maupun acara mahasiswa. Selain itu, kegiatan publisitas yang 
dilakukan MH Mart untuk masyarakat seperti pada acara bazar 
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yang seringkali dilaksanakan oleh masyarakat kecamatan 
Paciran, acara tersebut dijadikan MH Mart untuk memasarkan 
produknya dengan mengusung pasar murah.73 
Selain menerapkan strategi pemasaran marketing mix 4P (product, 
price, place, promotion), MH Mart juga menerapkan strategi pemasaran 
umum dan menyeluruh. Terdapat enam proses pemasaran yang dilakukan 
MH Mart, diantaranya : 
1. Menganalisis peluang / kesempatan pasar 
Untuk memaksimalkan peluang pasar, MH Mart lebih 
menekankan strategi harga dengan menjual barang-barang lebih 
murah dari harga pesaing sekitar seperti Indomaret dan Alfamart. Hal 
tersebut dilakukan dengan menekan laba yang diperoleh serta 
mengurangi beban biaya seperti tidak menggunakan AC. 
2. Menentukan sasaran pasar 
Sasaran pasar MH Mart yakni masyarakat pantura yang 
berpenghasilan menengah kebawah,74 dengan kategori produk yang 
dibutuhkan sehari-hari seperti makanan, minuman, bumbu dapur dan 
perlengkapan kamar mandi. 
3. Menilai kedudukan dan menetapkan strategi peningkatan posisi 
Deferensiasi harga dan kualitas yang diterapkan MH Mart 
adalah kategori produk kualitas menengah dan harga murah (bargain) 
dengan posisi produk yang dipasarkan sama dengan pesaing. 
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4. Mengembangkan sistem pemasaran 
Sistem pemasaran MH Mart kebanyakan masih offline. 
Sehingga kordinasi antar bagian / unit dilakukan dengan 
membutuhkan waktu yang lebih lama. seperti dalam hal pemberian 
promosi, atasan harus mengumpulkan seluruh karyawannya untuk 
menjelaskan informasi terkait pengadaan promosi. Hal tersebut 
dilakukan karena belum ada sistem  yang memuat agenda dan rincian 
promosi dalam setiap momen.  
5. Mengembangkan rencana pemasaran 
MH Mart dalam mengembangkan rencana pemasaran yakni 
dengan memperluas wilayah pemasarannya. Hal tersebut dilakukan 
dengan cara menambah beberapa cabang dan outlet untuk 
memudahkan akses konsumen. Bahkan baru – baru ini MH Mart telah 
mempunyai lahan baru yang rencananya akan dikembangkan tidak 
hanya untuk menambah cabang minimarket, melainkan memperluas 
usahanya dalam bentuk kuliner / cafe.75 
6. Menerapkan rencana pemasaran 
Rencana pemasaran MH Mart yang sudah terealisasi adalah 
berdirinya dua cabang baru, perluasan gudang dan pendirian outlet. 
Untuk rencana memperluas usaha di bidang kuliner hingga saat ini 
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belum bisa terwujud. Yang menjadi permasalahan belum terwujudnya 
perluasan usaha yakni belum memiliki dana untuk usaha kuliner.76 
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ANALISIS STRATEGI PEMASARAN DALAM UPAYA PENINGKATAN 
OMZET DI MH MART KECAMATAN PACIRAN KABUPATEN 
LAMONGAN 
 
A. Analisis Strategi Pemasaran MH Mart 
Strategi pemasaan yang dilakukan oleh MH Mart yang pertama yakni 
dengan merumuskan pasar yang dituju yaitu menggunakan strategi 
segmenting, targeting dan positioning. Berikut uraian strategi tersebut : 
4. Segmenting atau segmentasi pasar 
Ada empat variabel utama yang digunakan dalam melakukan 
segmentasi pasar tersebut antara lain : 
e. Segmentasi geografis atau wilayah 
MH Mart menentukan segmentasi geografisnya berada 
pada daerah atau wilayah sekitar kecamatan Paciran.77 
Kecamatan Paciran memiliki luas wilayah 61.303 km
2
 yang 
terbagi menjadi 17 desa/kelurahan. MH Mart memilih 
segmentasi di jalan utama daerah Kecamatan Paciran. Hal 
tersebut dikarenakan jalan kecamatan Paciran menjadi jalur 
utama yang potensial sebagai jalan poros utama masyarakat 
Paciran dalam melakukan aktivitas. 
                                                          
77
 Ibid. 


































Segmentasi tersebut dapat menunjang jumlah konsumen 
yang berkunjung karena padatnya aktivitas melalui jalan utama 
Kecamatan Paciran, serta mudahnya akses yang dijangkau 
konsumen melalu jalan tersebut. 
f. Segmentasi demografis 
Variabel seperti kelompok umur, agama dan jenis kelamin 
dibidik MH Mart pada segmentasi demografis ini. Mulai dari 
anak-anak, dewasa, bapak-bapak, ibu-ibu, laki-laki dan 
perempuan. Hal tersebut sesuai dengan tujuan MH Mart yakni 
tempat berbelanja yang nyaman bagi keluarga tanpa 
mengesampingkan nilai ajaran Islam. 
g. Segmentasi psikografis 
MH Mart pada segmentasi psikografisnya membidik pada 
kelas sosial menengah keatas dan menengah kebawah. Rincian  
rata-rata pendapatan kelas menengah kebawah di Kecamatan 
Paciran yakni Rp. 1.637.500,78 sedangkan untuk kelas menengah 
keatas yakni Rp. 1.851.083. Yang menjadi tolak ukur 
pendapatan dari kelas sosisal tersebut yakni dari penetapan 
Upah Minimum Regional (UMR) di Kabupaten Lamongan 
sebesar Rp. 1.851.083. 
Pendapatan tersebut diperoleh dari hasil mata pencaharian 
penduduk Paciran yang mayoritas nelayan sebanyak 20.058 
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jiwa.79 Sehingga hal tersebut dapat berpengaruh secara 
signifikan terhadap daya beli masyarakat di MH Mart 
Kecamatan Paciran.  
h. Segmentasi perilaku 
MH Mart mengelompokkan segmentasi perilaku terkait 
produk yang dibutuhkan sehari-hari dan produk yang digunakan 
pada saat tertentu. Pemilihan segmentasi perilaku oleh MH 
Mart tersebut didapat berdasarkan respon konsumen tentang 
sikap sikap, tingkat pengguanan serta manfaat produk yang 
sesuai dengan konsumen di Kecamatan Paciran.  
5. Targeting atau menetapkan pasar sasaran 
Targeting yaitu pemilihan segmen sesuai dengan kemampuan 
MH Mart untuk memasuki segmen tersebut. Dalam penetapan pasar 
sasarannya, MH Mart memilih kalangan ibu-ibu yang berumur 30-54 
tahun. Ibu-ibu yag ditarget yakni yang berdomisili di Kecamatan 
Paciran dengan kelas sosial menengah kebawah. Selain itu, kalangan 
ibu-ibu yang menjadi sasaran yakni yang sering berbelanja untuk 
kebutuhan sehari-hari keluarganya. 
Pada penentuan pasar sasaran, MH Mart mengevaluasi dan 
memilih segmen ibu-ibu. Hal tersebut dikarenakan kebanyakan 
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kalangan ibu-ibu cenderung mudah terpikat dengan produk yang 
sebenarnya tidak direncanakan akan dibeli sebelumnya.80 
6. Positioning atau menentukan pasar 
MH Mart memposisikan usahanya sebagai minimarket yang 
berprinsip atau bernuansa Islam, dimana di daerah tersebut belum ada 
minimarket yang seperti ini, selain itu di daerah Kecamatan Paciran 
sangat kental dengan nuansa pesantren dan hampir seluruh 
masyarakat beragama Islam. Nuansa Islam tersebut terlihat dari 
pemberlakukan khiyar ‘aib atau ketika terdapat barang yang rusak 
atau salah membeli barang belanjaan dapat ditukarkan apabila murni 
kesalahan MH Mart, pegawai perempuannya menggunakan jilbab, 
memberlakukuan kegiatan sholat berjamaah apabila sudah datang 
waktu sholat, rutin melakuan kegiatan mengaji bersama dan hanya 
menjual barang-barang yang halal.81 
Dari positioning tersebut, MH Mart menempati pasar sasaran 
yang jelas, berbeda dan diinginkan oleh konsumen sasaran 
dibandingkan dengan tempat produk pesaing. Hal tersebut dapat 
menjadi poin plus MH Mart dalam membuka pasar, mengingat 
Kecamatan Paciran yang berpenduduk mayoritas beragama Islam. 
Sehingga MH Mart mampu memunculkan kesan bahwa minimarket 
ini memang berbeda dengan minimarket pesaing. 
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Selanjutnya, strategi pemasaran yang diterapkan MH Mart adalah 
empat unsur yang terdapat pada bauran pemasaran atau marketing mix, 
berikut uraiannya : 
5. Strategi Produk 
MH Mart benar-benar selektif dalam memasarkan produknya. 
Produk yang dijual harus dapat dipastikan berlisensi halal dari MUI, 
dibuktikan dengan adanya label halal pada produk tersebut. Selain itu 
terdapat pengawasan rutin dari pihak pondok pesantren untuk 
menghandle barang-barang yang dapat dipastikan halal. Bahkan 
barang yang sudah dibeli bila terdapat kerusakan yang murni 
disebabkan faktor dari MH Mart sendiri dapat dikembalikan (khiyar 
‘aib). 
Dari strategi produk yang diterapkan MH Mart tersebut mampu 
memberikan kepuasan dan rasa tenang terhadap konsumen. Sehingga 
dampaknya dapat meningkatkan keyakinan konsumen bahwa produk 
yang dibeli benar-benar aman dan terjamin. 
6. Strategi Harga 
Penetapan strategi pemasaran MH Mart dari segi harga dengan 
cara melihat atau membandingkan harga suatu barang terlebih dahulu 
dengan harga barang yang sama pada pesaingnya. Kemudian MH 
Mart menentukan harga lebih murah dibanding harga pesaingnya. 
Penentuan harga MH Mart yang lebih murah menjadi sangat 
penting untuk diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu 


































penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang ditawarkan kepada 
konsumen.82 
7. Strategi Distribusi 
Strategi distribusi yang dilakukan MH Mart dengan cara 
membuka beberapa cabang serta outlet. Saat ini MH Mart sudah 
memiliki dua cabang di daerah yang berbeda yaitu di Desa Blimbing 
dan Desa Brondong dengan lokasi yang dekat jalan raya. 
Strategi Distribusi MH Mart tersebut mampu mendongkrak 
daya beli masyarakat terhadap MH Mart karena akses yang lebih 
mudah dengan dukungan kehadiran beberapa cabang.83 
8. Strategi Promosi 
Kegiatan - kegiatan promosi yang dilakukan oleh MH Mart 
dalam memasarkan produk - produknya sebagai berikut : 
a. Promosi Penjualan (sales promotion) 
MH Mart melakukan kegiatan promosi penjualan dengan 
cara memberikan diskon dan memberikan kupon undian kepada 
konsumen. Ada pula reward bagi pemilik kartu pelanggan MH 
Mart yang akan mendapat poin setiap kali melakukan transaksi, 
kemudian poin yang terkumpul dapat ditukarkan dengan 
voucher belanja di MH Mart. Hal tersebut mampu 
meningkatkan loyalitas konsumen di MH Mart. Selain itu MH 
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Mart berkerjasama dengan supplier beberapa produk untuk 
mengadakan promo tertentu. 
b. Publisitas (publicity) 
MH Mart melakukan kegiatan publisitas dengan cara 
menjadi donatur atau sponsor untuk acara-acara, baik yang 
dilakukan oleh masyarakat sekitar, perusahaan maupun acara 
mahasiswa. Selain itu, kegiatan publisitas yang dilakukan MH 
Mart untuk masyarakat seperti pada acara bazar yang seringkali 
dilaksanakan oleh masyarakat kecamatan Paciran, acara 
tersebut dijadikan MH Mart untuk memasarkan produknya 
dengan mengusung pasar murah.84 
Dengan kegiatan publisitas tersebut, mampu mengangkat 
image baik MH Mart dimata masyarakat karena kepeduliannya 
terhadap sosial. 
Strategi ketiga yang diterapkan MH Mart adalah strategi pemasaran 
umum dan menyeluruh. Terdapat enam proses pemasaran yang dilakukan 
MH Mart, diantaranya : 
7. Menganalisis peluang / kesempatan pasar 
MH Mart lebih menekankan strategi harga dalam 
memaksimalkan peluang pasar dengan menjual barang-barang lebih 
murah dari harga pesaing sekitar. Dari analisis peluang / kesempatan 
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tersebut, konsumen nantinya akan lebih selektif terhadap harga yang 
ditawarkan dalam menentukan keputusan membeli. 
8. Menentukan sasaran pasar 
Sasaran pasar MH Mart yakni masyarakat pantura yang 
berpenghasilan menengah kebawah, dengan kategori produk yang 
dibutuhkan sehari-hari. Hal yang dilakukan MH Mart tersebut dapat 
meningkatkan penjualan karena menyesuaikan daya beli masyarakat 
yang mayoritas berpenghasilan menengah kebawah. 
9. Menilai kedudukan dan menetapkan strategi peningkatan posisi 
Dengan menyesuaikan penghasilan di daerah pantura yang 
kebanyakan menengah kebawah, maka deferensiasi harga dan kualitas 
yang diterapkan MH Mart adalah kategori produk kualitas menengah 
dan harga murah (bargain) dengan posisi produk yang dipasarkan 
sama dengan pesaing.85 
Pandangan dan keputusan MH Mart mengenai produk yang 
ditawarkan sudah tepat. Karena memang menyesuaikan penghasilan 
masyarakat yang mayoritas menengah kebawah, dengan kualitas 
produk yang tetap bersaing. 
10. Mengembangkan sistem pemasaran 
Sistem pemasaran MH Mart kebanyakan masih offline. 
Sehingga kordinasi antar bagian / unit dilakukan dengan 
membutuhkan waktu yang lebih lama. Misalnya dalam hal pemberian 
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promosi, atasan harus mengumpulkan seluruh karyawannya untuk 
menjelaskan informasi terkait pengadaan promosi. 
Dari segi pengembangan sistem informasi tersebut 
menyebabkan operasional MH Mart kurang maksimal, mengingat 
para pesaingnya telah menggunakan sistem pemasaran online yang 
terkordinir dengan baik dalam waktu yang singkat. 
11. Mengembangkan rencana pemasaran 
Pengembangkan rencana pemasaran yang dilakukan MH Mart 
dengan cara menambah beberapa cabang dan outlet untuk 
memudahkan akses konsumen. Bahkan baru-baru ini MH Mart telah 
mempunyai lahan baru yang rencananya akan dikembangkan tidak 
hanya untuk menambah cabang minimarket, melainkan memperluas 
usahanya dalam bentuk kuliner / cafe. 
Dari rencana tersebut, dapat dilihat bahwa MH Mart benar-
benar ingin mengembangkan prospek bisnisnya dalam upaya 
meningkatkan omzet pemasaran. 
12. Menerapkan rencana pemasaran 
Penerapan rencana pemasaran MH Mart yang sudah terealisasi 
adalah berdirinya dua cabang baru, perluasan gudang dan pendirian 
outlet.86 Penerapan yang dilakukan MH Mart tersebut berpotensi 
menunjang penjualan dan omzet yang diperoleh di masa yang akan 
datang. 
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B. Analisis Upaya Peningkatan Omzet MH Mart 
Hal-hal penunjang peningkatan omzet yang terjadi di MH Mart 
antara lain : 
1. Harga produk yang dipasarkan MH Mart lebih murah dibanding 
pesaing meskipun kualitasnya sama. 
2. Mampu meyakinkan pembeli yang mayoritas beragama Islam terkait 
barang yang dijual benar-benar halal. Karena berlabel halal dari MUI 
dan ditinjau rutin dari pihak pondok pesantren. 
3. Mengedepankan pelayanan yang benar-benar ramah, amanah dan 
sopan terhadap konsumen. 
4. Terdapat hak khiyar terhadap konsumen.87 Sehingga konsumen 
merasa lebih yakin dengan kualitas barang yang dibeli. 
5. Aktif melakukan promosi dalam hal promosi penjualan dan 
publisitas. 
Namun ada beberapa hal yang menjadi penghambat peningkatan 
omzet di MH Mart diantaranya : 
1. Kurang gencar dalam melakukan periklanan. 
2. Ekonomi daerah pantura yang dominan nelayan. Sehingga apabila 
cuaca buruk akan mematikan mata pencaharian nelayan yang 
berdampak langsung pada daya beli masyarakat. Sehinga berpengaruh 
terhadap penurunan omzet. 
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3. Sistem pemasaran yang masih offline menyebabkan kordinasi dalam 
mengembangkan pemasaran menjadi lebih lambat. 
4. Dari segi ruangan yang belum ber-AC membuat konsumen kurang 
nyaman dalam berbelanja di MH Mart.88 
5. Tidak ada strategi khusus yang diterapkan untuk menjadi alternatif 
dalam mengatasi masalah penurunan omzet MH Mart. 
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Dari data-data yang sudah dihasilkan di atas, maka penulis dapat 
menyimpulkan : 
1. Strategi pemasaran MH Mart dalam upaya peningkatan omzet 
diantaranya merumuskan strategi pemasaran (Segmenting, Targeting, 
Positioning). Kemudian menggunakan strategi marketing mix 4P 
(product, price, place, promotion) dan menggunakan strategi 
pemasaran umum dan menyeluruh. 
2. Dari strategi pemasaran tersebut, didapati hal penunjang dan 
penghambat dalam upaya peningkatan omzet di MH Mart. Yang 
menjadi hal penunjang peningkatan omzet diantaranya : harga yang 
lebih murah dari pesaing, mengedepankan nuansa islami di daerah 
yang mayoritas penduduknya Islam, mengedapankan pelayan yang 
ramah, memberlakukan khiyar serta aktif melakukan promosi 
penjualan dan publisitas. Sedangkan hal  penghambat peningkatan 
omzet diantaranya : kurang gencar melakukan periklanan, bergantung 
pada mayoritas penduduk nelayan yang penghasilannya tidak 
menentu, sistem pemasaran yang masih offline, ruangan yang kurang 


































nyaman dan tidak ada strategi khusus yang menjadi alternatif jika 
mengalami penurunan omzet. 
 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang didapat dari penelitian ini, maka saran 
yang diajukan penulis yakni : 
1. MH Mart Kecamatan Paciran diharapkan lebih cekatan dalam 
memperbaiki beberapa kekurangan dalam kegiatan pemasarannya. 
Sehingga upaya dalam meningkatkan omzet bisa diatasi lebih cepat 
dan dapat berkembang lebih baik lagi. 
2. MH Mart Kecamatan Paciran diharapkan dapat menjalin hubungan 
baik dan memaksimalkan peran konsumen, seperti meminta 
konsumen untuk memberikan masukan yang membangun demi 
kelangsungan bisnis MH Mart Kecamatan Paciran. 
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